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Таким образом, эффективность применения CRM–концепции в электронной коммерции зави-
сит от хронологической последовательности определенных действий. Этот алгоритм может при-
меняться любой компанией и в любом секторе Интернет торговли. Каждый этап должен быть 
тщательно проработан компанией с привлечением специалистов и собственных сотрудников. 
Только в этом случае, разработанные методические подходы, с учетом специфики торговли на 
электронных ресурсах принесут прогнозируемый и положительный результат. 
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Самое меньшее, чего можно добиться с помощью грамотной вирусной рекламы, – практически 
полной узнаваемости бренда среди целевой аудитории или всех пользователей. 
Суть вирусного маркетинга заключается в том, что с помощью определенных каналов между 
продавцом и покупателем создаются доверительные отношения, а реклама сайта, компании, мага-
зина сама по себе распространяется в сети, как вирус. 
На сегодняшний день вирусный маркетинг является одним из наиболее эффективных способов 
рекламы в Интернете. Средства и методы, которые использует вирусный маркетинг, довольно не 
новы. Смысл таких методов заключается в том, что создаются условия, при которых ваш товар 
или услуги активно советуют приобретать или использовать сами клиенты. 
Основное отличие вирусного маркетинга от обычного — это использование возможностей кре-
ативного мышления вместе с некоторыми очень простыми методами продвижения товара / услуги 
вместо серьезных затрат на рекламу. 
Здесь главное — эмоции: ненависть, смех, ирония, возмущение, недоумение. 
Передача информации идет вирусным путем: пользователь (член социальной сети / первона-
чальный получатель вирусного контента) распространяет сообщение в своем кругу общения, а те, 
кто входит в эту группу, рассылают его дальше. При этом полученная информация воспринимает-
ся не как реклама, а, скорее, как досуг, развлечение. 
Вирусный маркетинг — вид распространения рекламы, характеризующийся ростом в прогрес-
сии, а главными распространителями рекламы являются ее получатели. Другими словами, чем 
больше человек получает такую рекламу, тем быстрее и эффективнее она распространяется. Не 
следует путать вирусный маркетинг с сетевым маркетингом. 
С первого взгляда кажется, что это наиболее эффективный способ рекламы — вложения мини-
мальны, а отдача огромная. Однако есть ряд «НО», которые до сих пор не сделали вирусный мар-
кетинг основным видом рекламы. 
Люди становятся все менее восприимчивы к рекламе. Да, они запоминают определенную ин-
формацию, но используют ее далеко не всегда. Более того, иногда плохая реклама может даже от-
толкнуть человека от определенного продукта[1]. 
Популярность вирусного маркетинга в последнее время заметно растет: быстрые интернет–
каналы позволяют пользователям легко обмениваться видеоклипами, фотографиями и музыкаль-





всевозможных онлайновых сообществ, блог–хостингов и социальных сетей (myspace.com, 
vkontakte.ru, odnoklassniki.ru, moikrug.ru, liveinternet.ru и пр.). 
Идея внедрения вирусного маркетинга заключается в том, что при любом удобном случае каж-
дый человек добровольно расскажет друзьям или разместите в сети Интернет информацию о заин-
тересовавшем его продукте. Таким образом, вирусный маркетинг– это политика какой–либо ком-
пании, при которой продукция, реклама или услуга так сильно действует на обычного человека, 
что он неосознанно реагирует на нее и становится активным рекламоносителем и распространите-
лем данного продукта. 
Вирусная реклама в интернете так популярна именно из–за того, что не нужно тратить время и 
деньги на ее размещение – достаточно просто создать продукт (клип, рисунок, книгу, статью и так 
далее), интересный или полезный пользователям, и он сам разнесется по сети. 
Статистика показывает, что каждый четвѐртый – пятый человек, получивший сообщение, кото-
рое показалось ему интересным, отсылает или даѐт ссылку на него своему знакомому. Многие 
крупные компании и корпорации стараются активно использовать вирусный маркетинг для про-
движения на современном рынке своих продуктов. Среди них находятся такие гиганты индустрий, 
как Mercedes, Volvo, Nissan, Adobe, Microsoft, IBM, AmericanExpress и многие другие[2]. 
Преимущества вирусного маркетинга для продвижения: 
1) Экономия: контент создается только один раз, распространяется же бесплатно самой ауди-
торией. 
2) Долговременность: если вирус качественный, эффект от него останется надолго. 
3) Нет ограничений: в вирусном маркетинге могут использоваться приемы, которые запреще-
ны в традиционных видах рекламы. 
4) Лояльность: ссылки на интересный материал пользователи получают от источников, кото-
рым доверяют – друзья, известные ресурсы и т.д. 
5) Ненавязчивость: не требует никаких действий, выглядит естественно и вызывает любопыт-
ство. 
Вирусный маркетинг может присутствовать не только в интернете и реализовываться за счет 
других рекламных носителей. Например, ambientmedia, когда используются ресурсы окружающей 
среды (реклама на асфальте, логотипы на тележках в магазинах, реклама на перилах экскаватора в 
метро и т.д.)[3]. 
Отсутствие цензуры, ограничений, самоограничений является одним из стимулов развития ви-
русного маркетинга. Основной интерес широкой публики обращен в сторону материалов скан-
дальной направленности, которые не всегда находят место на телевидении. Кроме этого, суще-
ствуют рекламодатели, не имеющие возможности трансляции в СМИ, согласно закону о рекламе. 
Это производители алкоголя, табака и ряда других «запрещенных» продуктов, для которых вирус-
ная реклама представляется наиболее перспективной областью продвижения. 
Если же говорить о жизненном сроке вирусного маркетинга, то стоит заметить, что на ТВ ро-
лик демонстрируется в строго определенное время, которое тщательно подбирается, чтобы застать 
целевую аудиторию. В Интернет информация распространяется в удобное для пользователя время. 
Ролик, сохраненный в виде ссылки, можно просматривать в любое удобное время и любое количе-
ство раз. В результате этого, по оценкам экспертов, период жизненной активности вирусной ре-
кламы не менее трех лет [4]. 
Некоторые образцы вирусных работ можно отнести к области искусства. Такие работы, помимо 
прямого назначения вирусной рекламы, выставляются также на фестивалях рекламы и рекламных 
идей. 
Можно сделать вывод о высокой значимости в нынешних условиях такого фактора и обстоя-
тельства как эффективно работающая система вирусного маркетинга на предприятии. Создание 
эффективной системы вирусного маркетинга – это одна из первоочередных задач маркетинговых 
служб организации, так как именно от ее успешного решения во многом зависит прибыльность и 
эффективность деятельности в условиях стагнирования и снижения эффективности стандартных 
маркетинговых инструментов. 
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―Есть идея – есть IKEA.‖ Знаменитая фраза знаменитой компании. Когда слышишь ее хотя бы 
раз, сразу запоминаешь и явно появляется желание заглянуть в IKEA. Ведь это звучит так коротко, 
красноречиво и понятно, не так ли? Это и есть тема данной публикации, а именно – слоган. Благо-
даря ему не только мгновенно запоминается реклама, но и сразу создается представление о дея-
тельности данного предприятия, даже если до этого о нем не слышали. 
Хочется сразу отметить, что это и есть одно из важнейших качеств слогана. Оно заключается в 
том, что его ценность проверяется особенно на неизвестных марках. А что же надо сказать про-
стому человеку из толпы, чтобы быть услышанным? Слоган – это не обычный набор слов, это то, 
что отражает философию и сущность компании. И хотя активно они стали использоваться не 
очень давно, само это слово достаточно древнее и берет корни из гаэльского языка, где означало 
«боевой клич». В современном же значении первый раз употреблено в 1880 году. А на данный 
момент почти у каждой знаменитой и успешной компании есть свой слоган. Ярким примером мо-
жет служить компания кока кола, слоганы которой периодически меняются, начиная с 1886 года. 
И сколько бы их не было, каждый оставлял отпечаток в нашей памяти. Рассмотрим основные тре-
бования при формировании продуктивного рекламного слогана.  
Только изучив целевую аудиторию, суть рекламной компании, можно создать для нее работа-
ющий рекламный слоган. Опыт показывает, что распространенной ошибкой в проектировании 
рекламных кампаний, рекламного креатива, оказывается слабое знание модели восприятия целе-
вой аудитории. 
 Если вы решили продвигать новый товар, о котором никто почти ничего не знает, то необхо-
дим максимально информативный рекламный слоган. Потенциальный клиент, услышавший ре-
кламный слоган, сразу должен понимать, что из себя представляет товар или услуга. В идеале, он 
должен догадаться и где его купить, и как его использовать, и какая у него стоимость.  
Если же требуется поддержать спрос, по причине того, что, например, снизились объемы про-
даж, следует провести сравнение товара — противопоставление дает весьма сильный эффект.  
Основные требования к качественному слогану: 
1.Краткость. «Создавая вечность» (Часовой Дом. Слоган коллекции хронографов Harmony, 
2016)  
2.Простота. Не стоит надеяться на ум и сообразительность читателя. Он не хочет понимать то, 
что было неясно ему с первого раза. Кроме того, он не станет покупать по объявлению, смысл ко-
торого до него не дошел. Требуется потратить достаточно сил, чтобы заставить читателя заметить, 
прочитать и понять даже очень простой рекламный текст. Что говорить о сложных текстах, кото-
рые содержат не одно, а сразу несколько ключевых сообщений. Данный пункт не относится к 
имиджевой рекламе, в ней первое место занимает не простота, а лаконичность. «Молоко вдвойне 
вкусней, если это Milky Way!».  
3.Оригинальность. Ассоциативность — необходимая способность каждого копирайтера — чем 
быстрее будет двигаться ваша мысль от образа к образу, тем скорее вы получите нужную идею. 
Иногда явные ошибки в рекламном слогане или необычное сочетание слов привлекает гораздо 
лучше всякой иллюстрации. Грамматика и правописание важны… Но и тут есть одно, но. Ошибки 
в грамматике и правописании достаточно часто раздражают читателей. Но любые правила когда–
то приходится нарушать, для того чтобы добиться нужного вам эффекта. Не стоит бояться ориги-
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